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·ste artículo forma parte de la Investigación para la ETesina Doctoral: Caracterización de la oferta de 
evaluación comunicacional en Chile, en la 

Universidad de Málaga, España, que fue desarrollada 
entre marzo de 2009 y enero de 2010. 

Los hallazgos fueron obtenidos sobre la base de la 
siguiente metodología: 

l.	 Análisis cibergráfico y bibliográfico. 
2.	 Estudio de 130 Web site (70 de empresas de 

comunicación estratégica, 20 de Agencias de 
Publicidad y 40 de empresas de Estudio de Mercado, 
Opinión y Ranking). 

3.	 La aplicación de 25 entrevistas semiestructuradas a 
DIRCOM. 

Hacia fines de los 80, en Chile sevive un nuevo contexto 
político. Luego de 17 años de período militar, se vuelve 
a la democracia, lo que impone desafíos para las 
organizaciones de tipo económico, social, ciudadano, 
legal y cultural; se generan centros de poder diferentes 
a los del Estado. La transparencia empieza a tomar gran 
valor en la sociedad. La opinión pública gana poder e 
importancia. Los medios de comunicación se 
transforman el "el paradigma" de la realidad. Lo que no 
está en "los medios" no existe. Lasempresas empiezan a 
estar expuestas al escrutinio público con mayor fuerza, 
dada la libertad de la prensa. La competencia se instala 
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como eje del desarrollo y crecimiento, ya que esel motor 
del modelo económico "neo liberal" vigente. La 
globalización se empieza a tomar no solo los espacios 
de carácter económico, sino sociales, políticos, culturales 
y ciudadanos. 

Transcurridos 20 años del nacimiento de las primeras 
empresas consultoras en comunicación, la industria 
presenta altos signos de crecimiento y desarrollo, 
incorporando en su oferta el Diseño y Planificación, 
Gestión y Control, lo que presupone incorporar, además, 
sistemas y formas de Evaluación Comunicacional. 

Hace 10 años, en Chile, la industria de la comunicación 
tenía un gran actor; medios de comunicación social, el 
que equivalía al 90% de la inversión del sector. Al 2008, 
equivale al 26%, y no es que la inversión haya 
desminuido, sino que la industria ha crecido y se ha 
diversificado a otras áreas como las TIC, la marca, 
productos y servicios,comunicación interna, entre otros. 

El mercado de la oferta 

El mercado de la comunicación es cada día más 
sofisticado, constituyéndose en un mercado nuevo. Hoy, 
la industria está constituida por tres grandes actores que 
ofertan servicios y productos: 

A. Las empresas de comunicación estratégica. 

B. Las agencias de publicidad. 

C. Las empresas de estudio de mercado 

Las 28 empresas que fueron investigadas en el campo 
de los estudio de mercado, opinión y ranking 
(Reputación Corporativa y Clima laboral), centran su 
oferta en estudios de marca, imagen, reputación, 
satisfacción de clientes, evaluación publicitaria, opinión, 
medios, multimedia, lealtad, comunicación interna, 
relación con clientes, tendencias, estudios sociales, 
educación, sociedad, economía, RSE, talento, clima y 
etnografía. 

Ofertan en conjunto 42 tipos diferentes de estudios 
comunicacionales. 

Tipo de Empresa Nro Ventas en Dólares 

Dominante 5 41.750.000,0 

Emergente 13 40.638.000,0 

Medianas 10 6.160.000,0 

Pequeña 40 5.280.000,0 

Total 68 93.828.000,0 
Creación propia por rredlo de extarpolación de datos de fuentes prirrarias I carmlo dólar US$1=$500 

649nsovos 

Porsu parte, las253 Agencias de Publicidad que informa 
el buscador www.publiquias.cl, vendieron el año 2009 
la suma de 3.473 millones de dólares (Estudio ACHAP­
Megatime 2008). Un 9,8 % menos que en el 2008. 

De las 15 Agencias de Publicidad estudiadas (que en 
conjunto colocaron casiel 54% de lasventas en el 2008), 
sólo cuatro, además de los servicios publicitarios ofertan 
estudios de evaluación comunicacional, los que se 
centran en la temática de Marca. Una de ellas, Prolam 
Young & Rubicam, por medio de su área de estudios The 
Lab es uno de los actores más relevantes en estudios de 
marca,mediante su ranking de BrandAsset Valuator. 

Laagencia Ogilvyy Matter, ademásde estudios de marca, 
oferta servicios en comunicación estratégica y relaciones 
públicas. Esta agencia, es un actor muy relevante tanto 
en el ámbito publicitario como en el de la industria de la 
comunicación en general. 

Las empresaso consultoras de Comunicación Estratégica 
son el actor más relevante de la industria en la oferta de 
servicios. Se les define, de acuerdo con los expertos 
entrevistados, como a aquellas organizaciones que 
tienen por objeto administrar las relaciones de las 
organizaciones con sus audiencias estratégicas con una 
mirada de futuro. La comunicación de ser un 
instrumento de transmisión, para transformarse en una 
herramienta de diseño y gestión de significados 
(Manucci 2005/12), e integra una visión de la 
comunicación desde el aporte y/o suma de valor al 
negocio. Finalmente, apoya la proyección de una imagen 
de confianza y credibilidad en susstakeholders o grupos 
de interés. 

La industria de la comunicación estratégica presenta un 
conjunto de empresas que venden anualmente por 
sobre los 93,8 millones de dólares, como se muestra en 
el cuadro 1. 

Sepudo constatar la existencia de 68 empresasoferentes 
que pudieron ser pesquisadas y divididas en; empresas 
dominantes cinco, que representan el 7% de la oferta, 
emergentes 13, que representan el 19% de la oferta, 
medianas 10, que representan el 15% de la oferta y las 

aproximadamente con 

pequeñas 40, que 
representan el 59% de la 
oferta. 

% Nro. Clientes 

44,5 150 En el grafico 1 se puede 

43,3 195 observar que, en 

6,6 

5,6 

40 

O 

conjunto, la 
maneja 385 

industria 
clientes 

100,0 385 fiz anual, divididos en 
empresas dominantes; 



Gráfico 1: Clientes de la industria 

Total=385 clientes 

40; 10% 0,0; 0% 

150; 39% 

195; 51% 

• Emergente O Mediana O Pequeña liiIDominante 

las que manejan 150 clientes que representan un 39%, 
emergentes, que manejan 195 clientes, que representan 
el 51%, medianas; con 40 clientes que representan un 
10%Ylaspequeñas;que no poseen clientes anuales con 
pago de fiz, sino que prestan servicios y desarrollan 
productos esporádicos acorde con la demanda. 

A continuación, en el cuadro 2 se observa que las 
características centrales de los servicios de las cinco 
empresas dominantes, las que en conjunto colocan el 
44% de las ventas de la industria, son la oferta de 
asesoría integral, el manejo de redes, la capacidad de 
gestionar, la aplicación de un estándar global y el 
desarrollo de una red local, sumada a una experiencia 
global. 

Empresa Caractarística central del servicio 
Tironi y asociados Asesoría integral 

Imaginacción Manejo de redes 

Extend Gestionadores 

Burson Marstellers Estándar global 

HiII and Knowlton 
Captiva 

Red local, sumada a la experiencia global 

La denominación de dominantes está dada por la 
necesidad de cumplimiento de 12 variables; prestigio, 
notoriedad de marca, número de clientes, número de 
servicios, relación con áreas de las empresas clientes, 
presencia en mercados, redes, número de empleados, 
diversidad de clientes, multiservicios, evaluaciones 
comunicacionales y ventas anuales, que deben ser 
cumplidas a lo menos a183% (10 de las 12 variables). Las 
cinco empresas señaladascumplen con esta condición. 

El conjunto las68 empresas de comunicación estratégica 
estudiadas, ofertan 16 servicios diferentes y 26 tipos de 
estudios en el campo comunicacional. 

Nro. Dimensión Descripción 

Son destacados por todos sus pares, expertos, demanda 

Prestigio 
entreloistada y medios de comunicación, por la calidad de sus 
serloicios, satisfacción de los clientes Y logros en las 
íntervenciones comunlcaclonales "implementadas 

Son destacados por todos sus pares, expertos, demanda 

2 Notoriedad de marca 
entre\listada, medios de comunicación masiva y especializada 
como los más conocidos y mencionados en conversaciones 
ad-hoc a la comunicación 

3 Nro. Clie ntes Suelen tener más de 30 clientes con "fíz" mensual y contrato 
de un año (12 meses) 

Han profundizado en "la línea de negocios". Prestan 
4 Nro. de servicios normalmente 2 6 mas ser.,;cios en el área de la comunicación 

a una misma empresa 

Poseen relación con más de un área funcional (Asuntos 

5 
Relación con áreas 

de la empresa cliente 
Corporativoe, Marketing, Recursos Humanos, Comercial, 
Estudios, otras) y relación directa con el ni",,1 superior 
jerárquico de la empresa (Directorio, Gerencia General). 

6 
Presencia en 

mercados 
Ofertan servíclos locales y asociaciones o presencia directa en 
mercados globales 

Poseen redes globales dé colaboración, 10que les permite 
7 Redes acceder a información en forma rápida y expedita. as í como 

estar al tanto de las últimas tendencias de la industria global. 

8 Nro. Empleados Poseen un grupo de profesionales con contrato indefinido 
s uperior a 25 personas. 

Diversidad de Poseen clientes entre organizaciones de diferentes industrias; 
9 

clientes servíctos. productos, industriales, públicos y privados 

Ofertan servíctos en todas las áreas de la comunicación10 Multiservicios 
estratégica. 

Prestan servcíos de e'v'aluacióri comuriicacional en todas las 
Evaluación

11 área. En la medida que no cuente con la "expertice", compran 
comunicacional 

el servíclo fuera 

12 Ventas Presentan 'ventas anuales sobre los 8,3 millones de dólares 

Elmercado de la demanda 

Losmayoresdemandantes de serviciosde comunicación 
son lasempresaspúblicas y privadas,que en conjunto al 
2009 suman 744 mil 186 entidades constituidas 
legalmente y activas, como lo muestra el cuadro 4. Se 
dividen, acorde al nivel de ventas anuales, en micro, 
pequeñas, medianas o grandes empresas (definición 
(ORFO y Sil al 2009). 

El conglomerado de las grandes empresas es el mayor 
demandante de servicios de comunicación, que 
constituye un mercado de 8.025 entidades. Se destaca 
que solo el 40% de las grandes empresas tiene una 
persona que dirige la comunicación a nivel estratégico. 
El 60% restante, posee a nivel operativo o no tiene área 
de comunicación en su empresa. Además, 
aproximadamente el 90% de directivos de grandes 
empresas y que dirige la comunicación no posee 
formación en el área (Estudio Herrera 2008). 

A la demanda de empresas se une la del sector público, 
que desde 1990 se ha convertido en un interesante 
mercado, dada la visibilidad de este sector, así como el 
impacto en los medios de comunicación social. 
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Tipo empresa 

Micro 1 

Micro 2 

Pequeñas 1 

Pequeñas 2 

Medianas 

Grandes 

Venta Anual en Dólares 

1 a 33.062 

33.061 a 99.186 

99.187 a 203.087 

203.088 a 1.033.185 

1.033.186 a 4.061.736 

más de 4.061.737 

Total 

Nro. empresas 

493.941 

115.980 

52.565 

57.696 

15.979 

8.025 

744.186 

% 
En el Sector Público, hay que 

66,4 comunicar la marca de la 
autoridad y por otro lado,15,6 
comunicar a la Autoridad 

7,1 (desarrollo de la marca 
7,8 personal). Eso se logra 

mediante la presencia en2,1 
medios de comunicación social; 

1,1 "lo importante es que aparezca 
el Ministro y en segundo lugar, 100,0 

Fuente: Encuesta Longitudinal Errpresas2009 - Observatorode errpresas - Ministerio Economía / conversión dic.- 2009 que se destaque la relación de 
Incluyeerrpresas privadas y aquellascon participación del estado de Chile 

La demandan servicios proviene desde el Ejecutivo, 
Legislativo, Judicial, Ministerios, Intendencias, 
Gobernaciones, Municipalidades, Servicios y Empresas 
Públicas. 

Es interesante señalar que muchas empresas de 
comunicación han obtenido notoriedad de marca y 
reputación a partir de campañas de comunicación para 
el sector público, y luego, han derivado a prestar sus 
servicios al sector privado. 

Entotal, lasentidades del Estadoque podrían demandar 
servicios de comunicación ascienden a 605. 

A continuación, se puede observar un resumen de las 
áreas y departamentos de diferentes reparticiones del 
Estado. 

Para los entrevistados, un dato interesante es que los 
grandes servicios del Estado compran asesorías y 
estudios a las grandes empresas de comunicación 
asociadasa personas conocidas. Ellootorgaría confianza 
en la calidad del servicio a recibir. Lo anterior, permite 
concluir que el Estado compra servicios 
comunicacionales y evaluaciones ad-hoc a empresas de 
comunicación estratégica dominantes y emergentes, a 
grandes agencias de publicidad y a grandes empresas 
de estudio de mercado, opinión y otras. 

NRO. ENTIDADES 
Departamentos y/o Areas 
Comunicación - Prensa 

1 Ministerios 21 

2 Servicios dependientes/relacionados 193 

3 Otras entidades 2 

4 Poder Judicial 6 

5 Poder legislati\() 3 

6 Municipios 345 

7 Corporaciones Municipales 35 

Total 605 
Creación propia a partir de análisis de sitios Web institucionales 

la institución con público en 
general'; señalan los 

entrevistados del sector público. 

Una de las reparticiones que escitada como de "buenas 
prácticas comunicacionales" desde el punto de vista de 
su aporte en imagen y reputación al estado es la Junta 
Nacional de Jardines Infantiles -JUNJI-, entidad que se 
preocupa de los niños entre cero y cuatro años de edad 
de entre el 25% más pobre del país, cuyo trabajo 
comunicacional ha sido reconocido por las otras 
reparticiones y la propia "oposición politica a la coalición 
de gobierno': Para su director de Comunicación, Marcelo 
Mendoza, "las empresas de comunicación estratégica 
han construido una necesidad. La han creado; hoy las 
empresas están convencidas que necesitan de 
consultoras para resolver los problemas que podrían ser 
resueltos por ellos mismos, en forma directa y desde 
dentro': Para Mendoza, la comunicación depende de la 
estructura organizacional y de laspersonas,eso es lo que 
hay que mirar y trabajar desde este campo. Lo que 
hicimos en JUNJI,"fueconstruir un relato de un concepto 
central "la protección social" y luego generamos, una 
épica de ese relato': 

Otro espacio de demanda de servicios que se ha abierto, 
es lasONG.Término utilizado internacionalmente, cuyas 
siglas corresponden a Organización No Gubernamental; 
entidades privadas y por tanto independiente de la 
Administración Pública, que surgen a partir de la 
iniciativa ciudadana para el beneficio de la comunidad 

y sin fines lucrativos (www.hiru.com). 

EnChile,están constituidas legalmente 
%de 446 ONG (de acuerdo a ONG Chile), 

participación divididas en 15 tipos diferentes de 
3,5 organizaciones, 99,1% nacionales y 

31,9 menos del 1% extranjeras. 
0,3 

1,0 LasONGcada vez están demandando 
más los servicios de comunicación y 0,5 
en forma creciente la evaluación57,0 
comunicacional, señala uno de5,8 
nuestros entrevistados. Ya que hoy se 100,0 
ha desarrollado un mercado de lo 
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social y por lo tanto, hay que salir a competir por los 
recursos asignados para dicho segmento. La 
comunicación permite dar visibilidad a la organización 
yeso le otorga imagen a la institución, lo que se 
transforma a la postre, en prestigio. Las evaluaciones 
comunicacionales sirven para tomar el pulso de lo que 
las audiencias perciben de este tipo de organizaciones 
y para evaluar que tan bien lo están haciendo. Además, 
permiten evaluar si seestá llegando a la o las audiencia 
a las que se quiere llegar; cosa muy estratégica en toda 
organización. 

Para los entrevistados, los clientes llegan normalmente 
demandando servicios en forma táctica. Solicitan 
servicios concretos y específicos, pero con el correr del 
tiempo yen la medida que se desarrolla confianza, van 
haciendo demandas por servicios más estratégicos. Al 
principio, se solicita trabajo de prensa. Con el tiempo y 
en la medida que se es capaz de posicionar en el centro 
del negocio, e introducir tu mirada en las 
conversaciones de cumbre, se demandan servicios 
estratégicos. 

El problema de la variable comunicación es que no ha 
podido ser aislada, por lo que al medir los resultados no 
se puede saber qué corresponde a ella, y qué al resto de 
las variables. Por esto, se acude a otros estudios tales 
como los de Reputación Corporativa por ejemplo, donde 
se puede encontrar todos los factores de interés para la 
comunicación; productos y servicios, RSE, emoción, 
percepción, aceptación, cercanía o rechazo de la marca, 
notoriedad o prestigio. Por último, confianza de los 
consumidores, opinión pública o stakeholders, con la 
marca u organización. Para los entrevistados, la 
reputación es un activo contable y transable en el 
mercado. En cambio la comunicación, un instrumento 
que le otorga visibilidad a la empresa. 

Lacomunicación hoyes estratégicapara losentrevistados, 
gracias a la cada vez mayor valoración de los activos 
intangibles; Marca, Reputación, Imagen, RSE, Talento, 
Conocimiento y Capital Organizacional,ellos requieren de 
la comunicación para ser puestos en relevancia y generar 
confianza en susaudienciasestratégicas. 

La demanda de comunicación llega normalmente por 
problemas: Una crisis, una oportunidad o una mala 
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en comunicación estratégica en grandes empresas está 
creciendo; por un lado en el campo externo y por otro, 
en lo interno. Cada vez más lo táctico es parte del 
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3. Ángulo. 
4. Lectura. 
5. Capacidad de Gestión. 
6. Cobertura y anticipación. 
7. Cómo le impacta al negocio. 
8. Cómo le impacta a la credibilidad. 

Tipo Número Organizaciones % 
Nacionales 442 99,1 
Extranjeros 4 0,9 
Total 446 100,0 
Fuente: Oeación propia a partir de portal ONG Chile 
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